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Victory Point Oy 
Abstract 
Modern day enterprises try to stand out from their competitors by building brands. Built 
brands should be strong to stand out from similar products and services of the competi-
tors. A brand is built up from different pieces such as a company name, logo or mascot. Re-
searching a brand as a whole was considered too large a topic which is why the research 
was limited only to the design process of brand mascots. 
The goal of the research was to examine brand mascots from the standpoint of character 
design and discover how to design a brand mascot for an enterprise. The chosen subject 
was described in the literature review in which it built the theoretical basis for the qualita-
tive research. The research was conducted as a design research by using qualitative re-
search methods. The empiric knowledge for the research was gathered with open inter-
views and through concept development. 
Various brand mascot concepts emerged as a result from the design research. One brand 
mascot was chosen from among the different concepts for further development. The ef-
fectiveness of brand mascots was tested by analyzing the character concepts with open in-
terviews. 
The results displayed that there are no unambiguous habits for the brand mascot design 
process instead, the design process can be approached from, for example, a graphical or 
narrative standpoint. It was shown that the brand mascot design process is a long–term 
commitment of development and the concept testing has an important stake in it. While 
designing the brand mascot one must pay attention to the whole brand. For further re-
search one could focus more on the effectivity of brand mascots in big picture marketing. 
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Erottuminen alalla, jolla kilpailevia yrityksiä saattaa olla useita, voi olla hankalaa. Ra-
kentamalla vahvan brändin yritys voi kasvattaa huomattavasti näkyvyyttään ja elollis-
taa yrityksen toimintaa. Tällä tavoin on myös mahdollista luoda vahva suhde asiak-
kaan ja yrityksen välille. Brändi useimmiten koostuu monista eri elementeistä, kuten 
yrityksen nimestä, logosta ja maskotista. Vahva brändi on mahdollista rakentaa pe-
rehtymällä siihen tarkemmin ilmiönä. (Brown 2008, 1–7.) 
Brändimaskotteja on tutkittu ensisijaisesti niiden tuottamasta symbolisesta ja kulut-
tajakeskeisestä näkökulmasta. Esimerkiksi Ulsterin yliopiston markkinointitutkimuk-
sen professori Stephen Brown ja markkinointiviestinnän luennoitsija Sharon Pon-
sonby-McCabe (2008, 1.) ovat toimittaneet brändimaskotteja käsittelevän laajan te-
oksen alan tutkimuksista. Kuluttajakeskeisestä näkökulmasta on tehty paljon tutki-
muksia. Suurin osa näistä kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksista tarkastelee brändi-
maskottien vaikutusta lasten ostopäätöksiin ja ruokailutottumuksiin. Kuitenkaan itse 
teknistä suunnitteluprosessia ei ole aiemmissa tutkimuksissa juurikaan käsitelty. 
Brändimaskotit ovat nykyään kasvava ilmiö, vaikka ne ovat suomalaisissa yrityksissä 
suhteellisen harvinaisia. Brändimaskotti on tapa henkilöidä yritys ja sillä on mahdol-
lista osoittaa persoonallisuutta, jolla erotutaan kilpailijoista. Toimivan brändimasko-
tin luominen vaatii kuitenkin tarkkaa suunnittelua ja yrityksen ajamien arvojen mää-
rittelyä. Huonosti toteutettu ja huolittelematon brändimaskotti voi johtaa ristiriitaan 
muun brändin kanssa. Oikeanlaisen suunnitteluprosessin kautta on mahdollista luoda 
vahva brändimaskotti. 
Tämän tutkimuksen avulla pyritään selvittämään tarkemmin brändimaskotin suunnit-
telun teknistä ja luovaa puolta. Aihetta tarkastellaan hahmosuunnittelun näkökul-
masta ja tutkitaan, kuinka se poikkeaa perinteisestä hahmosuunnittelusta. Brändi-
maskotin avulla yrityksellä on mahdollisuus koostaa yrityksen arvoja ja sanomaa sym-
boliseksi kokonaisuudeksi, jolla voidaan vaikuttaa kuluttajiin. Tutkimuksessa tarkas-





Tässä luvussa esitellään toimeksiantaja ja käsitellään tutkimuksessa käytettyjä tutki-
musmenetelmiä, rajataan tutkimuksen aihetta ja esitellään tutkimuskysymykset. 
2.1 Toimeksiantaja 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Victory Point Oy. Victory Point Oy on jyväsky-
läläinen pelikeskus, joka tarjoaa mahdollisuuden harrastaa videopelaamista erilaisilla 
laitteilla. Laitteistoon kuuluvat pelitietokoneet, VR-lasit, retrokonsolit, Nintendo 
Switch ja Playstation 4 Pro-konsolit. Elokuussa 2019 perustettu pelikeskus toimii Jy-
väskylän ydinkeskustassa. Victory Point Oy toimii yhteistyössä monien yritysten 
kanssa ja tarjoaa yhteistyökumppaneilleen näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa ja peli-
tiloissa. Yhtiön toimitusjohtajana toimii Sami-Petteri Johansson. (Victory Point 2020.)  
Victory Point Oy panostaa monipuoliseen pelitarjontaan eri laitteistolla, sekä järjes-
tää tiloissaan tapahtumia ja yksityisyystilaisuuksia. Tilat voi varata yksityiskäyttöön. 
Tiloissa on mahdollista järjestää syntymäpäiviä, hyvinvointipäiviä tai muita illanistu-
jaisia. (Victory Point 2020.) 
2.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
Tutkimuksen tavoitteena on löytää toimivia luomisratkaisuja yrityksen omaa brändi-
maskottia varten. Ymmärtääkseen brändimaskotteja on perehdyttävä yleisesti ilmi-
öön, jotta hahmosuunnitteluun saisi oikeanlaisen näkökulman. Tutkimuksessa selvi-
tetään, kuinka suunnitellaan toimeksiantajalle sopiva, persoonallinen ja taustoitettu 
brändimaskottikonsepti. Tutkimuksessa luodaan ja määritellään hahmokonsepti pe-
rustuen aiempiin ratkaisuihin ja tutkimuksiin. Hahmo suunnitellaan brändimaskottien 
näkökulmasta, jolloin tutkitaan, kuinka se poikkeaa perinteisestä hahmosuunnitte-
lusta. Suunniteltaessa brändimaskottia tulee valita tiettyjä perusperiaatteita hahmon 
toteutukseen ja näitä valintoja käsitellään tutkimuksessa.  
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Brändimaskotteja on olemassa lukematon määrä, mutta Suomessa ne ovat vielä 
melko harvinaisia. Brändimaskotteja käytetään pääasiassa lapsille suunnatuissa pal-
veluissa sekä urheilutapahtumissa. Päämääränä on selvittää, millä tavoin brändimas-
kotit hyödyttävät yritystä brändin muodostamisessa ja markkinoinnissa. Lisäksi tutki-
taan mitä mahdollisuuksia niiden käyttämisellä on myös laajemmassa kontekstissa. 
Opinnäytetyön tutkimuskysymykset sekä niiden alakysymykset ovat seuraavat:  
1. Miten yrityksen markkinointia varten suunnitellaan brändimaskotti? 
a. Mitä tulee ottaa huomioon brändimaskottia suunnitellessa? 
2. Mitä on hahmomarkkinointi? 
a. Mitä ovat brändimaskotit? 
b. Mitä ovat lisensoidut mediahahmot? 
3. Mitä hyötyjä brändimaskotin käyttämisellä on markkinoinnissa? 
a. Millaiseen asiakaskuntaan brändimaskotilla mainostaminen kohdistuu? 
2.3 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimusotteella tarkoitetaan menetelmien kokonaisuutta, joita käytetään tutkimus-
ongelman ratkaisemiseen. Tutkimusote voi olla kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen. 
(Kananen 2015, 24.) Tämän tutkimuksen tutkimusote on kvalitatiivinen, sillä ilmiötä 
halutaan ymmärtää syvällisemmin ja saada ilmiöstä enemmän tietoa. 
Kehittämistutkimus ei ole erillinen tutkimusmenetelmä, vaan se on joukko eri tutki-
musmenetelmiä, joita tutkimuksessa käytetään tilanteen mukaan. Kehittämistutki-
mus on monimenetelmäinen tutkimusote, jossa voidaan hyödyntää kvalitatiivisia ja 
kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiä. Laadullisen tutkimuksen menetelmiä voivat olla 
havainnointi, haastattelut ja dokumentit. (Kananen 2015, 24–25, 33.)  
Tässä tutkimuksessa hyödynnetään ensisijaisesti kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä, 
kuten dokumentointia ja strukturoimattomia haastatteluja. Dokumentit ovat sekun-
dääriaineistoja, jotka perustuvat aiempaan tietoon. Dokumentointi koostuu aiem-
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masta ilmiöön liittyvistä aineistoista, kuten verkkodokumenteista tai fyysisen maail-
man dokumenteista (Kananen 2015, 77). Dokumentit mahdollistavat laajan perehty-
misen aiheeseen ja ilmiötä voidaan ymmärtää syvällisemmin. 
Dokumentoinnin lisäksi haastattelemalla on mahdollista saada kehittämistyön koh-
teesta aitoa tietoa, joka koskee juuri kyseistä tapausta. Haastattelun ongelmana voi-
vat kuitenkin olla yrityksen sisäiset eroavaisuudet ja ymmärrys aiheesta. Toimeksian-
tajalla on kuitenkin tärkeä rooli kehittämistyössä, jolloin näkemykset kehitystyöstä 
on tarpeen. Avoimessa haastattelussa tutkittavalle annetaan aihe, josta hän kertoo ja 
tutkija tekee tutkittavalle saatujen vastausten perusteella tarkentavia lisäkysymyksiä. 
(Kananen 2015, 81–82.) Avoimet haastattelut toteutetaan erilaisten pikaviestintäso-
vellusten välityksellä. Käytettäviä viestintäsovelluksia ovat Whatsapp ja Discord. 
Etuna avoimissa haastatteluissa, joita pikaviestintäsovellusten kautta käydään, on ke-
hittämistutkimuksen ja -projektin näkökulmasta jatkuva vuorovaikutus toimeksianta-
jayrityksen kanssa. Pikaviestintäsovellusten avulla projektissa toimitaan lähes jatku-
vassa vuorovaikutuksessa haastateltavan ja haastattelijan välillä, jolloin haastatte-
luista saatava aineisto kasvaa jatkuvasti tutkimusprojektin edetessä. Tutkimuksessa 
haastatellaan useaan otteeseen samoja henkilöitä kehitystyön eri vaiheissa, jotta ai-
heesta saadaan entistä tarkempaa tietoa ja ilmiötä voidaan ymmärtää syvällisemmin. 
Sen sijaan strukturoidut haastattelut ovat usein rutiininomaisempia suorituksia, 
joissa on selkeä tavoite eli tarkasti määritellyt kysymykset, joihin halutaan vastauksia. 
Tämän vuoksi strukturoiduilla haastatteluilla on vaikeampaa saada yhtä syvällistä ym-
märrystä aiheesta, kuin strukturoimattomilla tai puoliksi strukturoiduilla. 
Kerättyä tietoa analysoidaan sisällönanalyysin keinoin. Sisällönanalyysin avulla voi-
daan tehdä monenlaista tutkimusta. Monet analyysimenetelmät perustuvat tavalla 
tai toisella sisällönanalyysiin. Riskinä sisällönanalyysissä on se, että aineistosta saat-
taa ilmetä asioita, joita tutkija ei osaa etukäteen ennustaa ja juuttuu näihin uusiin asi-
oihin.  (Tuomi & Sarajärvi 2018, 78.) Sisällönanalyysin avulla haastatteluista pyritään 
kiteyttämään oleellisin tieto ja tämän jälkeen yhdistelemään ja vertailemaan niitä tie-
toperustaan. Saatua aineistoa tyypitellään ja pyritään muodostamaan loogisia koko-
naisuuksia. Tyypittelyssä pyritään muodostamaan yleistyksiä tiivistämällä joukko tiet-
tyä teemaa koskevia näkemyksiä (Tuomi & Sarajärvi 2018, 79). 
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3 Hahmot markkinoinnissa 
Taloudellisen kilpailun asettaessa lukemattomia haasteita, yritykset pyrkivät löytä-
mään erilaisia tapoja viestiä asiakkaalle. Yritys pyrkii luomaan elinikäisen ja säilyvän 
suhteen asiakkaaseen. Asiakkaat ihastuvat, luottavat ja uskovat vahvoihin brändei-
hin, jotka erottuvat markkinoilla. Nykypäivänä yhä useammin on mahdollista kohdata 
yrityksiä, jotka käyttävät osana liiketoimintansa, kuten tuotteiden tai palveluiden 
markkinoimiseen, erilaisia hahmoja. Tällaisilla hahmoilla ei ole mitään yhtenäistä sel-
keää nimitystä, vaan niistä käytetään useita erilaisia synonyymejä hahmoihin viita-
tessa. Näitä hahmoja voidaan kontekstin mukaan kutsua ikoneiksi, hahmoiksi, mas-
koteiksi tai tiedottajiksi. (Brown 2014, 3.) Tämän opinnäytetyön näkökulmasta näitä 
hahmoja kutsutaan brändimaskoteiksi tai lisensoiduiksi mediahahmoiksi, hahmon 
syntyperän mukaan. Käsitteitä kuvaillaan tarkemmin omissa alaluvuissaan. 
3.1 Brändi 
Brändi on joukko arvoja ja ominaisuuksia, joita välitetään symbolisin keinoin asiak-
kaalle. Brändi ei siis rajoitu vain markkinointiin vaan se on yrityksen identiteetti. Vah-
vaa brändiä ei voida murtaa teknologian kehittyneisyydellä, vaan se johtuu usein 
muista syistä, kuten uudistumisen haluamattomuudesta. The American Marketing 
Association on määritellyt brändin seuraavanlaisesti: Brändi on nimi, käsite, merkki, 
symboli, malli tai yhdistelmä niistä, ja sen on tarkoitus identifioida tuotteita ja palve-
luita, joita niiden tarjoaja edustaa, sekä erottaa kilpailijoista. Nykypäivänä brändillä 
on kuitenkin useita laajoja merkityksiä, joita ei välttämättä pystytä tiivistämään yhte-
näiseksi kokonaisuudeksi.  (Yohn 2014, 1–3, 209; Bjerre, Heding & Knudtzen 2009, 9–
10.)  
3.2  Brändimaskotit ja lisensoidut mediahahmot 
Brändimaskotit 
Käsitteenä maskotti tarkoittaa ihmistä tai eläintä, jonka jokin ryhmittymä on omaksu-
nut symboliseksi hahmoksi. Maskottien on määrä tuoda onnea ja ne voivat symboli-
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soida tapahtumaa, yritystä tai järjestöä. Maskotti on ranskalainen lainasana ja se tar-
koittaa amulettia. Alun alkaen sana mascot pohjautuu provensaalin murteeseen, 
jossa sillä tarkoitetaan noitaa tai kummitusta. Noidat on nähty mystisinä olentoina, 
jotka pystyvät hallitsemaan yliluonnollisia voimia. Maskotti taas nähdään henkeä 
nostattavana olentona esimerkiksi urheilutapahtumissa. Molemmissa tapauksissa 
löytyy yhtäläisiä symbolisia merkityksiä. (Bisoyi, Chakrabati & Yadav 2015, 1.)  
Brändimaskotin avulla on mahdollista luoda kestäviä asiakassuhteita, joita muilla 
markkinoinnin keinoilla ei ole mahdollista saavuttaa. Ne ovat sosiaalisia voimia ja 
viestintävälineitä. (Bisoyi ym. 2015 2.) Brändimaskotti on yrityksen ja asiakkaan väli-
nen sauma. Brändimaskotti on symboli, joka viestittää yrityksen arvoja ja strategiaa 
kuluttajalle. Näitä arvoja voivat olla esimerkiksi lämpö ja huolenpito, jota yritys ha-
luaa välittää kuluttajille. Symboliset hahmot ovat kuluttajille näkyvin osa yrityksestä 
ja ne muovaavat kuluttajien mielikuvaa yrityksestä. Brändimaskotti voi toimia työka-
luina neuvottelujen ja konfliktien ratkaisemisessa. (Cayla 2013, 86–87, 99.) 
Brändimaskotit ja piirretyt mediahahmot ovat erilaisia antropomorfisia tai ihmishah-
moja. Antropomorfismi eli ihmisenkaltaistaminen on prosessi, jossa elottomille ob-
jekteille annetaan inhimillisiä ominaisuuksia ja tuntomerkkejä. Brändimaskotteja käy-
tetään mainostamaan tuotetta, palvelua tai ideaa, kun taas lisensoituja mediahah-
moja käytetään ensisijaisesti viihdyttämistarpeisiin. Maskotit ja mediahahmot toimi-
vat immateriaalioikeuksien alaisina ja niitä käytetään kaupallisiin tarkoituksiin. Käyt-
tötarkoituksia voivat olla esimerkiksi franchising– ja tuotteistamistoiminta. Brändi-
maskoteilla pyritään saavuttamaan kuluttajien uskollisuus, kasvattaen luottamusta, 
mielleyhtymää, mieltymystä ja tietoisuutta brändistä. (Brown 2014, 9; Kraak & Story 
2014, 109.) 
Brändimaskotit voidaan nähdä myös yrityksessä eräänlaisina toteemeina. Toteemit 
ovat taikakaluja, joita pidetään klaania yhdistävinä tunnusomaisina objekteina. To-
teemit toimivat klaaneille jumalan kaltaisessa asemassa ja toimivat heitä henkilöivinä 
objekteina. Toteemi on myös pyhä luonnollinen tai yliluonnollinen kohde ja sen ar-
vellaan suojelevan sitä palvovia. (Cayla 2013, 93.) 
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Brändimaskottia voidaan pitää yrityksen identiteettinä, ja toimivat yrityksessä tiedot-
tajan roolissa. Maskotin erilaiset ominaisuudet kuten luonteenpiirre, fyysisyys ja huu-
mori kasvattavat kuluttajan huomiota. Vahvat brändimaskotit synnyttävät mielleyh-
tymiä yrityksestä, joita ne edustavat. Tähän samaan kategoriaan kuuluvat myös brän-
dimaskotit, joilla on narratiivinen alkuperä. (Hosany, Lee, Martin & Prayag 2013, 50–
51.) 
Brändimaskotit voivat syntyä myös animaatioiden kautta. Animaatioissa esiintyvillä 
hahmoilla on vahva tarinankerronnallinen ominaisuus. Kuitenkin animaatioissa usein 
esiintyy sivullisia hahmoja, jotka voivat tukea tai heikentää päähenkilön asemaa. Ani-
moiduilla brändimaskoteilla on laaja katselijakunta television välityksellä. (Hosany 
ym. 2013, 50–51.) 
Brändimaskotti voi olla alkuperältään graafinen hahmo eli designhahmo. Tällaisilla 
hahmoilla on usein pelkistetty ja yksinkertainen taustatarina. Ne luottavat sommitel-
maan ja tyyliin, joka vetoaa kuluttajiin. Tyypillisesti hahmot, jotka ovat alkuperältään 
graafisia, saavat myös uusia tyylejä aika ajoin, jotta brändi pysyy tuoreena ja viehät-
tävänä. Designhahmoja käytetään ensisijaisesti tuotteistamistarkoituksiin. Design-
hahmot voivat esiintyä myös animaatioissa, sarjakuvissa ja muussa mediassa. Japani-
lainen Hello Kitty on puhtaasti designin pohjalta syntynyt brändimaskotti (ks. Kuvio 
1). (Hosany ym. 2013, 52.) 
 




Suomalaisessa kulttuurissa brändimaskotit ovat varsin tuore ilmiö. Pääasiassa niitä 
löytyy urheiluseurojen ja lapsille suunnattujen toimintojen keskuudesta. Ulkomailla 
brändimaskottien ideologia on levinnyt kuitenkin myös aikuisille suunnattuihin tuot-
teisiin. Michelin Man (ks. kuvio 2) on nykypäivänä yksi maailman tunnetuimmista 
brändimaskoteista. Brändimaskotti luotiin vuonna 1894 ja se on vuosien saatossa ko-
kenut monenlaisia muodonmuutoksia. (Michelin: The Michelin man history 2020.) 
 
Kuvio 2. Bibendum, tuttavallisemmin Michelin Man vuosien mittaan kehittynyt 
brändimaskotti (Ceros Originals – Brand Cult: The Michelin Man 2020). 
Brändimaskotin tarkoitus on olla mieleen jäävä. Hahmon nimen tulee olla helposti 
lausuttava. Sen pitää olla vakuuttava, vastuullinen ja kuvata yritystä. Asiakkaan kiin-
nostuksen herättäminen on sen tärkein tehtävä. Maskotit voivat olla myös hauskoja. 
Hauskuus myös parantaa hahmon muistettavuutta, sillä hauska hahmo jää helpom-
min mieleen. Hahmon tulee olla esteettisesti miellyttävä. Esteettisyys vaikuttaa sii-
hen, haluaako asiakas nähdä maskotin uudestaan. Esteettisyyttä ei voida tarkasti mi-
tata, sillä ihmisillä on erilaisia mieltymyksiä eikä yhtä selkeää määritelmää viehättä-
vyydelle ole. Toimivan brändimaskotin tulee olla myös muuntautumiskykyinen. Mah-
dollisuus päivittää hahmoa on ensisijaisen tärkeää. Maskotin kulttuurisidonnaisuus ja 
tuotteiden väliset rajapinnat voivat vaikuttaa maskottiin. Heikosti rakennetulla mas-
kotilla voi olla kuitenkin negatiiviisiä vaikutuksia brändiin. Jos maskotti mukailee löy-
hästi yrityksen imagoa, se voi heikentää brändin identiteettiä. (Bisoyi ym. 2015, 2.) 
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Brändin ja maskotin välillä on myös kolme suhdetyyppiä. Brändin ja maskotin välinen 
suhde voi olla metaforinen, jolloin brändi ja maskotti ovat yksi ja sama asia. Meto-
nyymisessä suhteessa maskotti toimii brändin kannattelijana sen sijaan, että se olisi 
täysin itse brändi. Joissain tapauksissa brändin ja maskotin välinen suhde voi olla ver-
tauksellinen. Tällaiset maskotit ovat lyhempiaikaisia ja sopii brändeihin, joissa masko-
tit voivat muuttua. (Bisoyi ym. 2015, 3.) 
Lisensoidut mediahahmot 
Tunnetun hahmon käyttö markkinoinnissa tuo tuotteelle välitöntä tunnettuutta. Li-
sensoidut mediahahmot ovat muusta mediasta tuttuja hahmoja, joita käytetään yri-
tyksen palveluiden tai tuotteiden mainostamiseen brändimaskotin tavoin. Lisensoi-
dut mediahahmot ovat ensisijaisesti osa jotain suurempaa produktiota, kuten eloku-
vaa, sarjakuvaa tai animaatiota. Lisensoitujen mediahahmojen käyttö markkinoin-
nissa on suosittua etenkin ruokateollisuudessa. Lisensoituja mediahahmoja käyte-
tään usein epäterveellisten ruokatuotteiden markkinointiin, jonka vuoksi niiden käyt-
töä markkinoinnissa on haluttu rajoittaa sen eettisyyden vuoksi. Tunnettujen lisen-
soitujen mediahahmojen käyttö muokkaa lasten mieltymyksiä ja ruoasta saatua ma-
kunautintoa. (Brownell, Harris & Schwartz 2010, 409–415; Kraak & Story 2014, 107–
122.) 
3.3 Eläimet, ihmiset ja jumalat 
Brändimaskotteja on olemassa monentyyppisiä. Ihmismaskotit ovat kaikkein yleisim-
piä. Muita suosittuja maskottityyppejä ovat esimerkiksi kesytetyt eläimet, kuten koi-
rat, kissat ja kanit. Villieläimet, kuten krokotiilit tai hait eivät ole yhtä yleisiä, mutta 
niitäkin löytyy. Eläinhahmojen yleisyys on suoraan verrannollinen niiden fysiologisiin 
ja psykologisiin etäisyyksiin ihmiskunnasta. Syitä tutkitaan tarkemmin eläinmasko-
teista kertovassa alaluvussa. (Brown 2014, 10; Brown 2010, 215.) 
Ihmismaskotit 
Ihmismaskotit ovat yleisimpiä ja maskotteja. Ne voivat perustua todelliseen tai fiktii-
viseen ihmishahmoon. Ihmismaskottien menestykseen vaikuttaa vahvasti niiden ul-
komuodon tyylittely ja realistisuus, sillä antropomorfisesta näkökulmasta ihminen 
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ymmärtää lajiaan. Asioita voidaan helpommin käsitellä ajattelemalla niitä ihmislähei-
sestä näkökulmasta. Mitä lähempänä olento tai eläin on ihmiskuntaa, sitä varmem-
min sitä käytetään maskottina. Perustuen analyysiin, jossa oli käytetty 1150 maskot-
tia, käy ilmi että 21 % kaikista maskoteista on ihmismaskotteja. (Brown 2010, 209–
224.) 
Ihmismaskotit voivat olla todellisia historianhenkilöitä tai esimerkiksi yrityksen perus-
taja voi toimia itse brändin kasvona. Todellisia ihmishahmoja käytetään usein koros-
tettaessa minää brändinä. Supersankarit toimivat hyvin maskotteina, kun halutaan 
korostaa jotain vahvaa ominaisuutta tai taitoa, joka liittyy palveluun tai tuotteeseen. 
(Visual Content Space, 2018.) 
Eläinmaskotit 
Eläinmaskotin (ks. kuvio 3) käyttäminen on usein symbolinen ilmiö, jossa hyödynne-
tään antropomorfismia. Ihmiset käyttävät antropomorfismia ymmärtääkseen arvoi-
tuksellista tai jopa vihamielistä maailmaa. Ihmiskunnalla onkin antropomorfinen 
tarve selittää ja ymmärtää asioita ihmisen ymmärtämin termein. Ihmisenkaltaistami-
nen antaa mahdollisuuden tutkia ja muodostaa suhteita epäinhimillisiin asioihin. 
(Brown 2014, 9; Fowler, Lanier & Rader 2014, 37.) 
 
Kuvio 3. Antropomorfisella maskotilla on inhimillisiä piirteitä, kuten taito kävellä 
kahdella jalalla. (Kellogg's – Tony The Tiger 2007.) 
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Antropomorfiset maskotit ovat pohjimmiltaan kirjallisuuden tuotoksia. Hahmosuun-
nittelun pohjatyössä kirjallisuuden avulla voidaan toteuttaa vaikutusvoimaisia antro-
pomorfisia hahmon. Maskottia suunnitellessa kannattaa valita useita kirjallisuuden 
genrejä, joiden välillä hahmo matkustelee, kuten fantasia, rikos tai sci-fi. Tarina ohjaa 
maskottia ja helpottaa näin ollen markkinointimateriaalien suunnittelua. Kirjallisuu-
den pohjalta luodut hahmot ovat mielenkiintoisia, viihdyttäviä ja moniulotteisia, sillä 
asiakkaat odottavat saavansa kuulla näistä hahmoista lisää. (Hodgson, Khogeer, Pat-
terson, 2013, 81–82.) 
Esinemaskotit 
Esinemaskotteja voidaan käyttää esimerkiksi yrityksissä, joissa myydään tuotteita, 
joilla on tunnistettavia muotoja. Tuotteesta voidaan antropomorfisin keinoin luoda 
elävä, kuten McDonald’sin Happy-maskotti (ks. kuvio 4). (Visual Content Space, 
2018.) McDonald’sin uusi maskotti synnytti laajaa kritiikkiä asiakaskunnassa, vaikka 
aikuiset asiakkaat eivät olleet hahmon kohderyhmää. (Twitter 2014.) Vaihtoehtoi-
sesti markkinoitavaa tuotetta voidaan käyttää hahmon rakennusvälineenä, esimer-
kiksi Michelin Man on rakennettu renkaista. (Visual Content Space, 2018.) 
 
Kuvio 4. Kätyrit hahmoista vaikutteita saanut Happy–maskotti on herättänyt 
ristiriitaisia mielipiteitä kuluttajissa. (McDonalds 2014.) 
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3.4 Brändimaskottien vaikutus lasten ja nuorten kulutukseen 
Suomalaisessa yhteiskunnassa maskotteja käytetään pääasiassa markkinoidessa tuot-
teita alaikäisille kuluttajille. Vaikka lapset eivät välttämättä itse osta näitä tuotteita, 
on heillä suuri vaikutusvalta koko perheen ostopäätöksiin. Lapsille kohdistuvaa mai-
nontaa voi havaita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai lastenohjelmissa. Lapsiin voi 
myös kohdistua piilomainontaa, jossa esimerkiksi lapsille suunnatussa piirretyssä nä-
kyy tuotesijoittelua. Tämän lisäksi suosittuja mediahahmoja tuotteistetaan leluiksi tai 
vaatteiden kuoseiksi. (Lasten mediamaailma pähkinänkuoressa 2016, 32–33.) 
Lapsille mainostettaessa on myös paljon eettisiä haasteita. Siihen, kuinka lapsi ym-
märtää näkemäänsä mainontaa, vaikuttavat lapsen kehitystaso ja ikä. Mainostajan 
tulee kiinnittää huomiota mainossanoman sisältöön ja soveltuvuuteen alaikäiselle ja 
siihen vastaako se mainostettavaa hyödykettä. (Alaikäiset, markkinointi ja ostokset, 
2004.) 
On myös varsin kyseenalaista, onko lapsille markkinointi eettisesti väärin. Mainonnan 
arvioidaan olevan haitallista kognitiivisesti epäkypsille ja alttiille lapsille. Lapsen ra-
joittuneet taidot vaikeuttavat todellisuuden ja mainosten rajan hahmottamista ja 
erottamista. Monia suosittuja hahmoja käytetään ruokateollisuudessa epäterveellis-
ten tuotteiden mainostuksessa. Epäterveellisen ruoan kulutus taas voi johtaa lapsella 
huonoon ruokavalioon ja painonnousuun. (Kraak & Story, 2014, 108.)   
Brändimaskotit toimivat tuotteiden tiedottajina. Ne voivat toimia lapsille julkisuuden 
henkilön tai supersankareiden kaltaisessa asemassa, jossa heitä ihannoidaan. Mai-
nostettava tuote ei välttämättä poikkea itsessään kilpailijoiden vastaavista, mutta 
brändimaskotti voi saada tuotteen erottumaan massasta. (Arunrangsiwed & Pairoa, 
1629–1630.) 
3.5 Hahmosuunnittelun graafisuus ja symboliikka 
Muodot synnyttävät mielleyhtymiä hahmodesignissa. Pelkästään päänmuoto voi vai-
kuttaa hahmosta syntyvään mielikuvaan. Muoto, koko ja vaihtelevuus tai erilaisuus 
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ovat hahmosuunnittelun peruselementtejä. Ne ovat hahmosuunnittelun ydin sen al-
keellisessa muodossa ja toimivat perussääntöinä vahvojen piirrosten luomisessa. Pe-
rusmuodot kuvastavat hahmon persoonallisuutta, kun taas vaihtelevuuden kautta li-
sätyt muodot korostavat persoonaa. Kaikki hahmot tulisi olla mahdollista purkaa pe-
rusmuotoihin, jotta hahmo voidaan piirtää eri kuvakulmista. (Tillman 2011, 67; Banc-
roft 2006 30–32.) 
 
Kuvio 5. Mallikuvia hahmojen muodoista ja siitä kuinka ne vaikuttavat persoonaan 
(Bancroft 2006.) 
Neliö (ks. kuvio 6) on voimakas, vakaa, luotettava, rehellinen, järjestyksellinen, yh-
denmukainen, luotettava, tasapainoinen ja maskuliininen. Vaakasuora, venytetty ja 
neliskulmainen muoto kuvastaa vakaata pohjaa, kun taas pystysuorassa muoto ku-
vastaa voimaa. Supersankarit ovat usein muodoltaan neliömäisiä. (Tillman 2011, 68–




Kuvio 6. Esimerkki neliönmuotoisesta päästä. (Tillman 2011, 68–69.) 
Kolmio (ks. kuvio 7) kuvastaa toimintaa, hyökkäävyyttä, energiaa, oveluutta, ristirii-
taa ja jännitettä. Muotona kolmio on terävä ja dynaaminen, jonka vuoksi kolmion 
muotoiset hahmot ovat usein epäilyttäviä konnia tai lurjuksia. Alaspäin osoittava kol-
mio kuvastaa atleettisuutta. Kolmion kärjen osoittaessa ylöspäin muoto kuvastaa py-
ramidin kaltaista lujuutta ja liikkumattomuutta. Kolmio on muodoista dynaamisin, 
koska sen terävät kulmat ovat ominaisuudeltaan vahvoja. (Tillman 2011, 70–71; 
Bancroft 2006, 32–33; Mattesi 2008, 62.) 
 
Kuvio 7. Esimerkki kolmionmuotoisesta päästä. (Tillman 2011, 70–71.) 
Pyöreä (ks. kuvio 8) muoto kuvastaa täydellisyyttä, uljautta, leikkisyyttä, lohdutta-
vuutta, yhtenäisyyttä, suojaa, lapsenkaltaisuutta, kauneutta, viehättävyyttä ja ystä-
vällisyyttä. Useimmiten viehättävät hahmo muodostuvat pyöreistä ja kaarevista 
muodoista. Koska pyöreä muoto ei ole mistään kohtaa terävä eikä sillä ole kulmia, se 
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vaikuttaa vähemmän vaaralliselta.  (Tillman 2011, 72; Bancroft 2006, 32–33; Mattesi 
2008, 62.) 
 
Kuvio 8. Esimerkki ympyränmuotoisesta päästä. (Tillman 2011, 72.) 
Silhuetti on ääriviivoista muodostuva muoto, joka on täytetty mustalla värillä (ks. ku-
vio 9). Silhuetit ovat tärkeitä tunnistettavuuden vuoksi. Hahmo on mahdollista tun-
nistaa pelkästä varjokuvasta tarkastelemalla muotoja, jolloin sillä voidaan mitata 
hahmon tunnistettavuutta. Silhuetista voi havaita myös hahmon asennon. (Tillman 
2011, 67–78; Bancroft 2006, 32–33; Mattesi 2008, 96.) 
 
Kuvio 9. Silhuetista voi havaita hahmon asennon (Mattesi 2008, 97.) 
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Perusmuotojen jälkeen hahmo saa lisää muotoja. Nämä uudet muodot muokkaavat 
persoonallisuutta. Esimerkiksi, jos hahmon yläleuka on suurempi kuin alaleuka, syn-
tyy hahmosta hölmö vaikutelma, johon pyritään etenkin piirretyissä. Vastaavasti taas, 
jos alaleuka on yläleukaa suurempi hahmosta, syntyy vahva vaikutelma. Silmien 
muoto vaikuttaa myös hahmosta syntyvään mielikuvaan. Kissamaiset tai suuret ja 
mantelin muotoiset silmät ovat yleisempiä viehättävillä naishahmoilla, kun taas mies-
hahmoilla käytetään usein neliskulmaisia tai pyöreitä silmiä. Liioitellut ominaisuudet 
ja piirteet ovat yleisiä piirretyissä. (Hart 2005,6–12.) 
Hahmosuunnittelussa tulee myös miettiä, kelle hahmo on ensisijaisesti tarkoitettu. 
Valittu ikäryhmä vaikuttaa hahmon kompleksisuuteen ja yksityiskohtaisuuteen. 0–4-
vuotiaille suunnattujen hahmojen piirteitä ovat: isopäisyys, isot silmät, lyhyt vartalot, 
kirkkaat värit ja yksinkertaiset muodot. 5–8-vuotiaille suunnatut hahmot ovat edel-
leen isopäisiä, mutta heidän silmänsä ovat pienempiä, värit haalistuneempia ja muo-
dot monimutkaisempia. 9–13-vuotiaille suunnatut hahmot ovat entistä monimutkai-
sempia. Hahmojen mittasuhteet ovat luonnollisempia, värit realistisempia ja hahmot 
ovat paljon yksityiskohtaisempia. 14-vuotiaille ja sitä vanhemmille suunnatut hahmot 
ovat realistisia. Hahmoilla on realistiset mittasuhteet, värit ovat monimutkaisempia 
ja hahmot ovat yksityiskohtaisia. Tyylilliset rajanvedot vaikuttavat vahvasti hahmo-
suunnitteluun ja lopputulokseen. (Tillman 2011, 103–110.)  
Väreillä on vaikutus luotavasta hahmosta syntyvään mielikuvaan. Lähtökohtaisesti 
värit jaetaan pää- ja väliväreihin. Päävärejä on kolme: punainen, sininen ja keltainen. 
Väliväreihin kuuluvat vihreä, oranssi ja violetti. Vastakkaiset värit muodostavat vasta-
värit, jotka sopivat sommitteluun keskenään. Väreillä on myös erilaisia mielleyhty-
mällisiä merkityksiä, joita on tutkittu väripsykologiassa (ks. kuvio 10). Jokaisella värillä 
on myös paljon erilaisia sävyjä ja vivahteita, jotka ohjaavat syntyvää mielleyhtymää. 
Värien psykologiset merkitykset eivät kuitenkaan aina ole itsestäänselvyys. Mattesi 
(2008) toteaa, että hahmon värittäminen kannattaa aloittaa harmaasävyillä ja siirtyä 
tämän jälkeen monimutkaisempiin väreihin. Mustavalkoisilla väreillä on mahdollista 




Kuvio 10 Eri värien psykologisia merkityksiä Mattesin & Tillmanin mukaan (2011, 111-
114; 2008, 99.) 
Hahmon taustatarinaa voidaan lähteä rakentamaan seuraavien kysymysten pohjalta: 
kuka, mitä, milloin, missä, miksi ja kuinka? Kun vastataan kysymykseen kuka, pyritään 
tarkentamaan, kenestä on kyse ja mikä on esimerkiksi hahmon nimi. Mitä-kysymyk-
seen vastatessa selvitetään hahmon asemaa ja merkitystä. Milloin vastaa taustatari-
nassa aikaa, johon hahmo sijoittuu. Missä-kysymyksellä selvennetään paikkaa, johon 
hahmon tarina sijoittuu. Miksi-kysymyksellä pyritään tutkimaan hahmon tausta, tar-
koitus ja päämäärä. Kuinka-kysymykseen voidaan myös vastata miksi-kysymyksen 
avulla eli kuinka hahmo tekee sitä, mitä hän tekee? (Tillman 2011, 29–30.) 
Suunnitellusta hahmosta voidaan rakentaa mallisivu (ks. kuvio 11) tai tyylisivu (ks. ku-
vio 12). Mallisivu voi olla yhdistelmä ilmeistä, hahmon pään liikkeistä, toiminnallisista 
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asennoista, sekä hahmokuvauksesta, josta käy ilmi kaikki olennainen tieto. Kaikkea 
tietoa ei kuitenkaan tarvita vaan siihen voidaan liittää kaikki olennainen. Tyylisivu 
poikkeaa monella tapaa mallisivusta. Tyylisivu purkaa hahmon perusmuotoihin, jotta 
muut taiteilijat ymmärtävät hahmon todelliset mittasuhteet eli se on eräänlainen 
hahmon pohjapiirros. Tyylisivuja käytetään useimmiten animaatioita tuotettaessa. 
(Tillman 2011, 144–148.) 
 




Kuvio 12 Tyylisivussa hahmo pilkotaan perusmuotoihin (Tillman 2011, 148.) 
4 Brändimaskotin suunnitteluprosessi 
4.1 Tarpeen määrittely 
Victory Point Oy haluaa hyödyntää brändimaskottia osana brändinsä imagoa ja mark-
kinointia. Heillä ei ole olemassa valmista konseptia, jonka pohjalta hahmoa voisi läh-
teä toteuttamaan. Pohjalla kuitenkin oli yrityksen logo ja brändin värimaailma (ks. ku-
vio 13), jota he hyödyntävät toiminnassaan. Tästä syystä täytyi lähteä pohtimaan, 
mitä brändimaskotin tulisi edustaa yritykselle ja millaisia asioita sen haluttaisiin ku-
vaavan. 
 
Kuvio 13  Yrityksen brändivärit ja niiden koodit heksadesimaalijärjestelmässä. 
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4.2 Tutkimuksen toteutus 
Brändimaskotin suunnitteluprosessi käynnistyi toimeksiantajan haastattelulla, jonka 
avulla pyrittiin saamaan lisää tietoa aiheesta. Brändimaskottia varten selvitettiin 
strukturoimattoman avoimen haastattelun avulla, millaisia asioita tulisi suunnitte-
lussa huomioida ja millainen brändimaskotti oli tarkoitus toteuttaa. Haastattelut käy-
tiin pikaviestintäsovellusten, kuten Whatsappin ja Discordin välityksellä. Viestintäso-
velluksia hyödynnettiin koko kehitysprojektin ajan. Haastatteluista poimittiin olennai-
sin kehitysprojektiin kohdistuva sisältö tyypittelemällä. Tämän jälkeen sisältö tiivis-
tettiin selkeäksi kokonaisuudeksi. Haastatteluista saatua aineistoa käytettiin kehitys-
projektin toteuttamisessa ja sitä peilattiin dokumentoinnista saatuun tietoon etsien 
samankaltaisuuksia ja yhdistäviä tekijöitä. Varsinaista uutta tietoa aiheesta ei haas-
tatteluilla pyritty saamaan, vaan niillä haluttiin kartoittaa ensisijaisesti yrityksen tar-
peita brändimaskotin suhteen. Tarpeita peilaamalla tietoperustaan, saatiin selkeämpi 
kuva siitä, millaiseen brändimaskottiin yritys pyrkii. 
Aluksi haastatteluissa selvitettiin brändimaskotin kohderyhmän ikäjakaumaa. Ikäryh-
män valintaa haarukoitiin toimeksiantajan asiakaskunnan ikäjakauman mukaisesti ja 
sen mukaan, minkä ikäluokan asiakkaita tulevaisuudessa haluttaisiin houkutella. Lo-
pulta ikäryhmäksi valikoitui 7–15-vuotiaat. Valitun ikäryhmän jälkeen pyrittiin selvit-
tämään, millaisia arvoja yritys brändimaskotin avulla haluaa ajaa. Haastattelun perus-
teella arvoista pyrittiin muodostamaan kuvailevia adjektiiveja, joita olisi mahdollista 
hyödyntää brändimaskotin luomisessa ja sen symbolisen arvon tuottamisessa. Ensisi-
jaisiksi arvoiksi yritykselle muodostuivat: monipuolisuus, viihtyvyys, luottamus, roh-
keus, kokeilunhalu, päättäväisyys, intohimo (pelaamiseen), yhtenäisyys, sosiaalisuus 
ja ryhmähenki. Arvojen lisäksi haastatteluissa selvitettiin tunteita, joita yritys haluaa 
herättää asiakkaissaan. Tällaisia asioita olivat energisyys, toiminta ja pelaamisen jän-
nittävyys. Haastattelusta kävi myös ilmi, että hahmon haluttiin vetoavan monentyyp-
pisiin pelaajaryhmiin: PC-, VR- ja konsolipelaajiin. Myös virtuaalikuntoilu oli teema, 
jota haluttiin korostaa. Haastattelujen avulla oli mahdollista määrittää päämäärä, jo-
hon brändimaskottikonseptilla haluttiin tähdätä. 
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Valittujen arvojen pohjalta lähdettiin rakentamaan alustavia konsepteja. Tässä vai-
heessa mietittiin hahmojen taustaa ja pohjalle luotiin tarina. Haastatteluilla selvitetyt 
arvot auttoivat tarinan luomisessa. Syntyneiden tarinoiden pohjalta hahmoja alettiin 
luonnostella.  
Hahmojen toteutus aloitettiin luonnosteluvaiheella, jossa valittiin perusmuotoja hah-
mon rakentamiseen. Luonnosteluvaiheessa käytettiin erityisesti pyöreitä ja neliskul-
maisia muotoja, sillä niiden symboliset arvot vastasivat parhaiten yrityksen arvoja. 
Kolmio muotoa pyrittiin välttämään. Hahmojen luonnosvaihe toteutettiin perinteisin 
menetelmin kynällä ja paperilla.  
 
Kuvio 14 Luonnosversio yhdestä konseptista (ks. Liite 2). 
Luonnosteluvaiheen jälkeen luonnokset siirrettiin digitaaliseen muotoon ja niiden 
pohjalta alettiin rakentaa tarkempia ääriviivoja. Graafisena työkaluna hyödynnettiin 
Affinity Designer-vektorigrafiikkaohjelmaa. Ohjelman avulla piirrettiin hahmon ääri-




Kuvio 15 Hahmokonseptin ääriviivojen toteutus vektorigrafiikkaohjelmistolla (ks. Liite 
2). 
Ääriviivojen toteutuksen jälkeen hahmoja alettiin värittää. Väreinä pyrittiin käyttä-
mään yrityksen brändivärejä. Pääväriä eli punaista pyrittiin käyttämään korostamaan 
hahmojen vahvimpia muotoja. Brändivärin sinistä käytettiin korostusvärinä korosta-
maan monia yksityiskohtia. 
 
Kuvio 16 Väritetty hahmokonsepti antaa eloa hahmolle. 
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Suunnittelun seuraavassa vaiheessa brändimaskoteista luotiin pelkistetty mallisivu, 
jossa esiteltiin luotuja hahmoja. 
Alustavia konsepteja, joita oli kolme, puitiin uudestaan avoimissa haastatteluissa. 
Haastatteluista kävi ilmi, että konseptit olivat yrityksen mielestä liian lapsellisia ei-
vätkä osuneet täysin tavoitellulle kohderyhmälle, jonka seurauksena lähdettiin to-
teuttamaan neljättä konseptia. Hahmosta haluttiin sananmukaisesti räväkämpi, 
mutta sellainen, että se vetoaa myös lapsiin. Hahmon inspiraatioksi ehdotettiin po-
pulaarikulttuurista tunnettua RoboCop kyborgipoliisia. Hahmossa haluttiin myös nä-
kyväksi ominaisuudeksi yrityksen logo, jota alkuperäisissä maskottikonsepteissa ei ol-
lut käytetty. Haastattelujen edetessä kävi ilmi, että yksi konsepteista toimi idean ta-
solla, mutta se vaatisi jatkokehitystä (ks. Liite 2). Hahmoa haluttiin ohjata modernim-
paan suuntaan eli teemaa haluttiin hioa. Lopulliseksi teemaksi valikoitui cyberpunk ja 
sci-fi. Hahmosta lähdettiin kehittämään uutta konseptia, jota pohdittiin entistä syväl-
lisemmin ja hahmolle rakennettiin tarkempi taustatarina ja motiivit.  
Valitun konseptin pohjalta lähdettiin toteuttamaan mallisivu, jossa hahmo esitellään 
useasta eri kulmasta ja jossa kuvataan sen ominaisimpia piirteitä. Mallisivun rinnalle 
liitettiin hahmon konseptikuvaus, missä esitellään hahmoa ja kerrotaan tarkemmin 
sen taustoista. Valmiista konseptista pyydettiin palautetta toimeksiantajalta, johon 
se oli tyytyväinen.  
Valittu hahmokonsepti (ks. Liite 4) saatiin valmiiksi huhtikuun alussa. Lopputuloksena 
syntyi supersankarimainen kyborgi. Hahmo käyttää päässään VR–laseja, joilla ohjaa 
kyberneettisiä raajojaan. VR-laseja hyödynnettiin toteutetussa konseptissa, sillä se 
on yritystä yksilöivä vahvin tunnistettava palvelu ja tuote. Hahmon rintaa koristaa yri-
tyksen logo, joka toimii supersankarimaisena symbolina ja kasvattaa hahmon tunnis-
tettavuutta. 
Valmista konseptia on mahdollista hyödyntää tulevaisuudessa toteutettaessa markki-
nointia. Sen pohjalta voidaan myös toteuttaa 3D-animoitu hahmo, jolloin hahmo saa 
realistisempaa ilmettä, jota toimeksiantaja halusi ajaa takaa. Lopullisena palautteena 
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hahmosta mietittiin myös erilaisia versioita, kuten lapsihahmoa tai naispuolista hah-
moa. Kuitenkin lopulta päädyttiin panostamaan vain yhteen hahmoon, sillä muistet-
tavuuden kannalta yksi hahmo on lähtökohtaisesti helpompi ylläpitää. 
4.3 Tutkimuksen tulokset 
Tässä luvussa käsitellään tutkimuksesta saatuja tuloksia. Tulokset muodostuivat ke-
hittämisprosessin, avoimista haastatteluista tehtyjen havaintojen ja tietoperustan 
avulla. 
Brändimaskotti suunnitellaan yrityksen arvojen mukaiseksi 
Brändimaskotin luominen vaatii tarkkaa suunnitelmallisuutta, sekä brändiin tutustu-
mista ilmiönä. Brändimaskotilla pyritään viestittämään yrityksen arvoja, sekä herät-
tää tunteita asiakkaassa. Näiden arvojen ja tunteiden osoittamiseksi hahmosuunnit-
telussa tulee perehtyä muotojen, värien ja tarinan symboliikkaan. Brändimaskotti on 
symbolinen hahmo, jolla pyritään heijastamaan yrityksen vahvimpia ominaisuuksia. 
Jos brändimaskottia ei suunnitella järjestelmällisesti osana brändiä, kärsii koko brän-
din arvo. Brändin eri osat, kuten logo, nimi ja maskotti, tulee näyttää yhtenäiseltä. 
Haastatteluista kävi ilmi, että kolmesta alkuperäisestä konseptista ei käynyt ilmi fir-
man logo. Hahmot siis muistuttivat brändi, mutta se ei ollut tarpeeksi selkeää ja nä-
kyvää. Logon käyttäminen osana brändimaskottia voi auttaa hahmon tunnistami-
sessa. Kuitenkaan, jos hahmo ei muistuta juurikaan muuta brändiä, ei logon käyttä-
minen osana brändimaskottia välttämättä auta.  
Brändimaskotin suunnitteluun vaikuttaa yrityksen kohderyhmä. Yrityksen tulee lähtö-
kohtaisesti selvittää, keille se haluaa viestiä ja minkä ikäisille brändimaskotti halutaan 
kohdistaa. Tällä tavoin voidaan määritellä hahmon ominaisuuksia, joka helpottaa 
brändimaskotin suunnittelua. Vaikuttavia tekijöitä on myös ihmiskunnan samaistu-
vaisuus brändimaskottiin. Ihmisen on helpompaa samaistua toiseen ihmiseen, sillä he 




Brändimaskottien avulla yritykset muistetaan 
Erilaisten hahmojen käyttämisellä markkinoinnissa on paljon hyötyjä. Esimerkiksi 
brändin on mahdollista henkilöityä maskotin kautta. Maskotit tekevät brändeistä ai-
nutlaatuisia ja saavat ne erottumaan, joka taas vaikuttaa brändin tunnettuuteen. 
Maskotin kautta brändi voi havainnollistaa ammattimaisuuttaan. Maskottien kautta 
yritys voi viestittää ja kertoa tarinaa.  
Brändimaskottia luodessa tulee miettiä, halutaanko hahmon olevan eläin, esine vai 
ihminen. Ihmismaskotit ovat hyvin yleisiä, mutta niiden symbolisten arvojen kuvaa-
minen ihmismaskotin avulla on haasteellisempaa. Toisaalta ihmismaskottiin voi ensi-
sijaisesti olla helpompaa samaistua. Sen sijaan luotaessa eläinmaskottia voidaan mas-
kotille antaa inhimillisiä piirteitä. Esinemaskottia suunnitellessa saatetaan törmätä 
ongelmiin esimerkiksi ihmiskunnan samaistumisen kanssa. 
Hahmokonseptin kehitys vaatii toistuvaa testausta ja konseptien jatko– tai uudel-
leenkehitystä pitkäjänteisesti. Epäonnistumisten kautta ymmärretään paremmin, 
kuinka on tarkoitus toimia. Konseptikehitys on usein aikaa vievä prosessi, joka vaatii 
yrityksen ja konseptinsuunnittelijan lähes jatkuvaa vuorovaikutusta. Tärkeää on myös 
testata, kuinka asiakkaat näkevät brändimaskottikonseptin, jotta vältyttäisiin epäon-
nistumiselta.  
Väreillä ja muodoilla on tärkeä psykologinen merkitys brändimaskottia suunnitelta-
essa. Perusmuodot ja värivalinnat synnyttävät mielikuvia hahmosta ilman syvempää 
tarkastelua. Hahmon ensivaikutelma on tärkein. 
Hahmomarkkinointi on tehokasta 
Hahmomarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa hyödynnetään todellisia tai fiktii-
visiä hahmoja osana markkinointia. Hahmomarkkinoinnin avulla yritys pystyy henki-
löitymään ja viestimään paremmin asiakkaille. Hahmomarkkinoinnin avulla yritys pys-
tyy symbolisin keinoin esittämään asiakkaille välitettävän asian. Hahmomarkkinointia 
voidaan toteuttaa yrityksen oman brändimaskotin avulla tai vaihtoehtoisesti hankki-
malla lisenssin mediahahmon käyttämistä varten. 
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Brändimaskotti tekee yrityksestä ainutlaatuisen 
Brändimaskotti on yrityksen oma ja itse kehittelemä tiedottaja. Etuna lisensoituihin 
mediahahmoihin on se, että brändimaskotin omistaa sen luonut yritys, eikä hahmon 
ylläpito vaadi erillisiä kustannuksia. Brändimaskotti auttaa yritystä erottumaan mas-
sasta ja luomaan yrityksestä persoonan, joka kiteytyy brändimaskotin muotoon. Mo-
net menestyneet brändimaskotit ovat usein absurdeja ja joissain tapauksissa brän-
distä irrallisia kokonaisuuksia, mutta tätä ei voida yleistää. Brändimaskotteja voidaan 
pitää organisaation kasvoina ja toimivat eräänlaisena rajapintana asiakkaan ja yrityk-
sen välillä. 
Lisensoitujen mediahahmojen hyöty on lyhytaikaista, mutta tehokasta 
Lisensoidut mediahahmot ovat usein piirroshahmoja, joita käytetään tuotteen tai 
palvelun markkinoinnissa. Lisensoitujen mediahahmojen tunnettuuden avulla voi-
daan saada aikaan nopeaa tulosta, mutta ei kestävää, sillä lisensoidun mediahahmon 
ylläpito vaatii jatkuvia resursseja ja yhteistyötä muiden toimijoiden kanssa. Lisensoi-
tuja mediahahmot käytetään etenkin ruokateollisuudessa ja ne vaikuttavat vahvasti 
lasten tekemiin ostopäätöksiin. 
Brändimaskotit lisäävät yrityksen tunnettuutta 
Brändimaskotteja voidaan hyödyntää erityisesti symbolina tuotteen tai palvelun tar-
joamisessa. Niiden avulla on mahdollista kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Maskotin 
avulla voidaan luoda tietyntyyppisiä mielleyhtymiä ja kommunikoida asiakkaan 
kanssa. Sitä voidaan käyttää markkinoinnin työkaluna ja hahmona, jolla on mahdol-
lista vedota mihin tahansa ikäryhmään. Monien kuluttajatutkimusten mukaan brän-
dimaskotti kasvattaa huomattavasti tuotteen tai palvelun myyntiä. 
Brändimaskoteilla ei ole tiettyä kohderyhmää 
Brändimaskotilla ei välttämättä ole ensisijaista kohdeyleisöä. Brändimaskotti voidaan 
kuitenkin kohdistaa halutulle kohdeyleisölle, kuten lapsille. Lapsille markkinoidessa 
tuotteita, on yrityksen mietittävä markkinoinnin eettisyyttä ja noudatettava lain aset-
tamia rajoituksia. Hahmosuunnittelun näkökulmasta on myös olennaista kiinnittää 
huomiota ikäryhmään, jolle hahmo kohdistetaan. Ikäryhmä vaikuttaa olennaisesti 
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suunniteltavan hahmon ulkoasuun, sillä mitä vanhempi kohderyhmä on, sitä moni-
mutkaisempi ja yksityiskohtaisempi hahmo on. Toisaalta myös yksinkertaiset piirretyt 
hahmot vetoavat myös vanhempiin ikäluokkiin, minkä vuoksi ei voida tehdä tarkkoja 
yleistyksiä. 
5 Johtopäätökset 
Tässä luvussa esitellään vastaukset tutkimusasetelmassa esitettyihin tutkimuskysy-
myksiin. Saadut tulokset perustuvat tietoperustaan ja tutkimuksesta esiin nousseisiin 
asioihin.  
Miten yrityksen markkinointia varten suunnitellaan brändimaskotti? 
Yritys voi toteuttaa markkinointia useilla eri tavoilla. Brändimaskotin avulla voidaan 
mainostaa tuotteita ja palveluita, joita ei voida muulla tapaa markkinoida. Brändi-
maskotti on osa yrityksestä muodostunutta brändiä, jonka vuoksi brändimaskotti py-
ritään suunnittelemaan brändiä vastaavaksi. Maskotti voidaan suunnitella graafisuus 
tai tarina edellä. Suunnittelutyö vaatii tiivistä yhteistyötä markkinointitiimin välillä ja 
sen luominen on pitkäjänteinen prosessi. Suunnittelussa tulee myös miettiä teemoja, 
jota hahmo edustaa. Teemojen avulla voidaan toteuttaa tehokkaampaa markkinoin-
tia. 
Mitä tulee ottaa huomioon brändimaskottia suunnitellessa?  
Brändimaskottia suunnitellessa tulee kiinnittää huomiota sen sanomaan ja ulkomuo-
toon. Brändimaskotin ensivaikutelma on tärkein, mutta tehokkaimmat brändimasko-
tit ovat syvällisiä symboleita, joilla on laaja tarina. Brändimaskottia suunnitellessa tu-
lee kiinnittää huomiota värien ja muotojen synnyttämiin assosiaatioihin. 
Mitä on hahmomarkkinointi? 
Hahmomarkkinointi on markkinointia, jota toteutetaan hyödyntämällä erilaisia hah-
moja markkinoinnissa. Tällaisia hahmoja voivat olla animaatioista tutut lisensoidut 
mediahahmot, brändimaskotit tai julkisuuden henkilöt. Hahmomarkkinoinnin avulla 
voidaan esitellä kuluttajille tuotteita ja palveluita. 
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Mitä ovat brändimaskotit? 
Brändimaskotit ovat yrityksen luomia ainutlaatuisia hahmoja, joilla on symbolinen 
merkitys. Ne ovat osa yrityksen luomaa brändiä, logon ja yrityksen nimen ohella. 
Brändimaskotti on luotu ensisijaisesti yrityksen käyttöön. Brändimaskotti heijastaa 
kuluttajille yrityksen arvomaailmaa ja toimii työkaluna yrityksen ja kuluttajan väli-
sessä vuorovaikutuksessa. 
Mitä ovat lisensoidut mediahahmot? 
Lisensoidut mediahahmot ovat populaarikulttuurissa syntyneitä hahmoja, joita käyte-
tään mainostamaan ensisijaisesti lapsille ja nuorille tuotteita. Lisensoitujen media-
hahmojen käyttämiseen markkinoinnissa vaaditaan usein maksullinen lisenssi, joka 
antaa tietyksi ajaksi hahmon yrityksen käyttöön. Lisensoiduilla mediahahmoilla voi-
daan saada lyhytaikaista tehokasta hyötyä, mutta monille yrityksille se ei ole pitkäai-
kainen ratkaisu. 
Mitä hyötyjä brändimaskotin käyttämisellä on markkinoinnissa? 
Brändimaskotin käyttämisellä markkinoinnissa on paljon hyötyä. Sen avulla voidaan 
markkinoida tuotteita ja palveluita. Brändimaskotit syventävät kuluttajan ja yrityksen 
välistä yhteyttä. Brändimaskotilla voidaan synnyttää mielleyhtymiä ja tunteita, sekä 
niihin on helpompaa samaistua. 
Millaiseen asiakaskuntaan brändimaskotilla mainostaminen kohdistuu? 
Brändimaskoteilla ei välttämättä pyritä vetoamaan mihinkään tiettyyn kohderyh-
mään. Kuitenkin tehokkaan markkinoinnin takaamiseksi kohderyhmän valitseminen 
on usein suositeltavaa. Kohderyhmän voi myös havaita tämänhetkisestä asiakaskun-
nasta. Kohderyhmän valitsematta jättäminen voi kuitenkin heikentää brändimaskotin 





Tutkimusta alkuvaiheessa se lähti liikkeelle kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuk-
sen edetessä pidemmälle oikeiden menetelmien löytäminen muodostui haasteel-
liseksi, minkä vuoksi tutkimus muotoutui lopulta kehittämistutkimukseksi. Kehittä-
mistutkimuksen käytänteet ja menetelmät sopivat paremmin tutkimuksen toteutuk-
seen, sillä tutkittava kohde oli enemmän käytännön ongelma, johon haluttiin löytää 
sopiva ratkaisu. 
Voidaan todeta, että brändimaskottien suunnitteluun ei ole tietynlaista kaavaa, 
mutta se vaatii tarkkaa sitoutunutta kehitystyötä onnistuakseen. Tutkimuksessa 
nousi esille erilaisia keinoa lähestyä brändimaskotin luontia. Erityisesti taustatarinan 
kehittäminen muotoutui hyväksi työkaluksi kiinnostavan brändimaskotin luomiseen. 
Graafinen lähtökohta olisi saattanut hankaloittaa prosessia, sillä se soveltuu parem-
min tuotteistamistarpeisiin. Olemassa on paljon tyyliltään erilaisia brändimaskotteja 
ja tyylilliset valinnat vaikuttavat maskotin kohderyhmään.  
Tutkimuksen primääriaineistona toimivat avoimet haastattelut, joiden etuna oli mah-
dollisuus ymmärtää syvällisemmin tutkittavaa ilmiötä ja saada lisää taustatietoa ke-
hittämishankkeen ongelmista. Avoimien haastattelujen etuna oli erityisesti niiden 
neuvottelumaisuus. Keskustelemalla päästiin syvemmin sisälle ilmiöön ja siihen vai-
kuttaviin tekijöihin. Perinteinen strukturoitu haastattelu olisi saattanut jäädä tutki-
muksen kannalta rajalliseksi. Avoimissa haastatteluissa saatu aineisto kuitenkin koh-
distuu ensisijaisesti kohdeyritykseen, eikä sitä voida yleistää. Tutkimuksessa toteute-
tut haastattelut eivät olleet asiantuntijahaastatteluja, jolloin saatua aineistoa tuli 
myös käsitellä sen mukaisesti. Merkittävin havainto brändimaskotin suunnittelupro-
sessissa oli tuotannon pitkäjänteisyys. Hahmoa joutui kehittämään pitkänkin aikaa ja 
sitä jouduttiin hiomaan useaan otteeseen. Dokumentoinnista saadun tiedon perus-
teella oli mahdollista määrittää yleiskuva käsiteltävästä ilmiöstä ja löytää ongelman 
ratkaisua tukevaa aineistoa. 
Brändimaskotin suunnittelussa tulee ottaa huomioon erityisesti graafiset ominaisuu-
det, sillä se on pääasiassa näkyvä tuotos. Suunnitteluvaiheessa hahmo muodostetaan 
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erilaisista yksinkertaisista muodoista ja siihen liitetään värejä, jotta voidaan herättää 
tunteita ja reaktioita. Rajoittavaa, mutta myös helpottavaa tämän tutkimuksen osalta 
oli se, että yritys oli jo valinnut toimintaansa brändivärit, joiden mukaisesti hahmo 
tuli rakentaa. 
Tutkimuksessa saatuja tuloksia ei voida täysin yleistää, sillä kerätty tieto perustuu 
pääosin yhteen kehittämiskohteeseen. Jos tutkimuksessa olisi käsitelty useampia ta-
pauksia, tulosten yleistäminen olisi helpompaa. Brändimaskotin toimivuuden testaus 
vaatisi useamman vuoden mittaista tutkimusta, jotta voidaan ymmärtää sen vaiku-
tuksia yrityksen toimintaan. Luotettavan tiedon takaamiseksi tutkimuksessa käsitel-
tiin haastatteluista saatua aineistoa harkinnanvaraisesti. 
Lisäksi mielenkiintoinen aihe tutkittavaksi olisi brändimaskottien vaikutusten tutkimi-
nen aikuisiin kuluttajiin. Monet tutkimukset ovat käsitelleet brändimaskottien vaiku-
tuksia lapsiin, mutta aikuisiin kohdistuvia tutkimuksia ei ole tehty. Pikaviestintäsovel-
luksilla toteutettujen haastattelujen ongelmana saattaa olla viestien ymmärtäminen, 
jolloin myös olennaisten asioiden poimiminen voi olla haasteellista. Pikaviestintäso-
velluksissa myös vastataan viesteihin melko tiiviisti ja lyhyesti, jolloin viesteistä voi 
olla helpompaa löytää ensisijainen sanoma, mutta myös väärinymmärrysten mahdol-
lisuus saattaa olla suurempi. 
Tutkimuksen avulla pystyttiin kehittämään yrityksen brändiä ja luomaan uusi tapa 
toimia markkinoinnissa. Aihetta ei ole tutkittu aiemmin vastaavanlaisesta näkökul-
masta, eikä luomisprosessia ole syvällisemmin tarkasteltu. Brändimaskotin suunnitte-
luun pätee lähes samat lainalaisuudet kuin hahmosuunnitteluun, mutta hahmon 
merkitystä ja syvällisempää olemusta saatetaan painottaa enemmän. Jatkotutkimuk-
sena voitaisiin tarkastella brändimaskotin toimivuutta yrityksen markkinoinnissa, 
jossa tarkasteltaisiin laajemmalla aikajänteellä sitä, kuinka valittu brändimaskotti toi-
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